SYNTHESE du Chapitre 1 : La démarche
mercatique

Définition.

MERCATIQUE : - est une démarche et un ensemble de méthodes utilisés par une organisation (entreprise,
administration, association) pour comprendre, influencer et contrdler en fonction de ses
propres fins, les conditions de I’échange avec des personnes ou avec d’autres organisations.

- processus social qui privilégie la satisfaction des besoins et des attentes d’individus ou
d’organisations dans le cadre d’un échange volontaire ou chacun des acteurs s’efforce
d’exercer un pouvoir d’influence (subordonné a son pouvoir économique). (D ’aprés référentiel
TSTG mercatique)

Est un processus social
» La mercatique implique un certain
nombre d’acteurs dans la recher-
che de la satisfaction des besoins.

Vise l'atteinte des objectifs
= lIs sont souvent divergents entre
les acteurs et chacun tente d’exer-
cer une influence.

Est constituée par une démarche

» Le marketing est un état d’esprit,
qui s’appuie sur le respect de cer-
taines étapes.

Vise la satisfaction des La mercatique

besoins et des attentes

» |l s"agit d’adapter I'offre aux exi-

gences des consommateurs (indi-
vidus ou organisations).

s Ensemble de méthodes

» La mercatique utilise les éléments
d’autres domaines (voir chapitre
n°2) : « La démarche mercati-
que »).

S’inscrit dans le cadre d’échange
volontaire
» Le marketing s’applique dans le

cadre d'un échange souhaité par
les acteurs.
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La démarche mercatique.
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Pour connaitre et identifier les besoins, les entreprises ont recours aux études de marché
(questionnaires, tests de produits, entretiens, film, etc.). Ainsi elles déterminent les
informations nécessaires sur le profil, le comportement, les attentes des consommateurs.

A partir de ces informations, les entreprises peuvent déterminer le plan mercatique a mettre en
place. Appelé aussi, les 4 P ou le MIX :

Un plan produit Un plan prix
Définition du Prise en compte
produit et de ses des colts

caractéristiques
Politique de gamme
Politique de marque

Prise en compte de
la demande et du
prix psychologique

Choix du Analyse des
conditionnement pratiques de la
concurrence

Un plan
communication
Publicité (téle,
presse, radio,
etc.)

Promotion des
ventes, relations
publiques...

Un plan
distribution
Choix du circuit
de distribution
Choix des canaux
de distribution

Aprés avoir établi le plan mercatique, les entreprises doivent mettre en ceuvre ces décisions,
puis évaluer et contrbler son exécution.
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Expression des besoins
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Analyse dumarche ; Analyse du comportement des Prévisions de la demands
- étude descriptive COnEOmmate s : - privision sur
- études qualitelives - varinbles socio- démographicues I' exrrironmem ent
- etupaEtes par sondages - facteurs papchologiques - évalution des vertes
= etwpaetes répétitives = Facteurs sociolog ques
\ Explmlmun dcs ‘./
réqaltals
Coneeption duplan
/ mercaliqas, le MIX \

Politigue de produt

- défrution du produst et
de o2 caractéristiques

- pobtigue de gamme

« politique de marque

- choix du
conditionmem st

Politicue de prix .

- prize encompte des
coilts

- prize encompte de la
demande et da prx
psychologiqae

- mmalyse des pratiques de
la conmurence

Fohticue de Politicque de dstridion
Comtien e cation | - choix du cirewat de

- pablicité (181, presse, digtribtion

racio, efe) - choix des canaue de

. promotion des ventes, distnbntion

relations publiquss, ete.

\ .

Iilise en carvre des décizmons
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Ewvaluation et coptrcle de Fexéoution des déciaons
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Satisfaction des besoins
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